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resplandecem para eles dos ramos mais altos da arte, mas 




CHIESORIN, Adriano Luiz. Projeto de Pesquisa: A 
importancia do Marketing na Satisfacao do Cliente. Este estudo 
demonstra a importancia do cliente para a organizac;ao e objetiva 
conquistar, reter e atrair clientes. Sao apresentados diversos exemplos 
ja vivenciados em estudos anteriores e baseando-se nos mesmos para 
atualizac;ao das necessidades organizacionais dentro da atual 
conjuntura. Oeste modo, reconhecendo que os metodos aqui 
apresentados foram de extrema importancia em consonancia com os 
resultados esperados, acredita-se que este estudo podera servir como 
base para atualizac;ao das expectativas do cliente e explorando o 
Marketing, verifica-se a real necessidade desta "filosofia" como sendo 
uma das premissas para urn born planejamento estrategico na gestao 
de neg6cios. Utilizando-se do Balanced Scorecard e do Benchmarking, 
encontram-se os elementos quantitativos e/ou comparatives. Com isso, 
e possfvel mensurar e visualizar a evoluc;ao da sazonalidade existente 
e demais fatores que possam direta ou indiretamente afetar a 
qualidade de urn determinado produto, podendo adequa-lo, retira-lo ou 
com essas informac;oes, a organizac;ao podera optar pela criac;ao de 
urn novo produto. 
Palavras-chave: mensurar; adequar; desenvolver; fidelizar e 
reter. 
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1 - INTRODUCAO 
Durante a 1a Guerra Mundial (1914-1918), em consequencia do 
esforgo de guerra, houve consideravel retragao na produgao de bens 
de consumo. Em consequencia, quando terminou a guerra e as 
industrias voltaram a produzir normalmente, nao havia dificuldade 
alguma em colocar a produgao, pais a procura excedia a oferta. 
Esse estado de coisas gerou notavel desenvolvimento industrial. 
Todos queriam produzir para esse avido mercado. A excessiva 
produgao que se seguiu levou os Estados Unidos a crise de 1929, 
quando a produgao passou a exceder o consumo. Verificou-se entao, 
que era necessarios inverter os p61os do problema, e todos os esforgos 
dos homens de neg6cios e as tecnologias voltaram-se para o problema 
de distribuigao, pais era necessaria "criar e buscar" o consumidor onde 
quer que ele esteja. Pode-se dizer que data essa epoca o florescimento 
da ciencia do Marketing. 
No Brasil, em consequencia da inflagao, vivfamos a era do 
mercado vendedor, ou seja, o produtor impunha seus pregos porque o 
que nao fosse comprado hoje teria que ser adquirido depois, par urn 
prego mais alto. Com o plano de estabilizagao economica do governo e 
a criagao do real, fora modificado esse quadro economico e passando 
de mercado vendedor para mercado comprador ou mercado 
consumidor. Nesse quadro, o Marketing comega a tornar-se importante 
no Brasil, levando os produtores a se interessarem mais e mais par 
suas tecnicas. As grandes empresas ou as internacionais ja o praticam, 
porem as empresas eminentemente brasileiras e muitas vezes medias 
ou pequenas ainda estao aprendendo suas tecnicas. 
No comec;o, as tribos primitivas produziam tudo ou quase tudo 
quanta consumiam. Com o passar dos seculos e o crescimento das 
tribos, tornou-se necessaria a divisao do trabalho e cada urn passou a 
produzir uma parte do que era indispensavel para satisfazer suas 
necessidades e fazer troca do que produzia pelo que era produzido par 
outros. 
Segundo Kotler, Philip (2003), o Marketing e vista como uma 




Abaixo urn breve comparativo entre marketing e venda, 
formulado par Levitt (1985),0p: 
"A venda focaliza-se nas necessidades do vendedor; marketing 
nas necessidades do comprador. A venda esta preocupada com a 
necessidade do vendedor transformar seu produto em dinheiro; 
marketing com a ideia de satisfazer as necessidades do consumidor 
par meio de urn produto e de urn conjunto de valores associados com a 
criac;ao, entrega, e finalmente seu consumo". 
Levitt, Theodore (1985) cita em sua obra que as organizac;oes 
nao visam somente ganhar dinheiro. "0 Iuera para a empresa precisa 
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ser definido com excesso do que entra sabre o que sai", no caso, 
chamado de fluxo de caixa positivo. "Este tern de ser positivo, porque o 
processo de sustentac;ao da vida e tambem urn processo de destruf-la". 
A empresa deve possuir urn numero suficiente de clientes para adquirir 
seus bens e/ou servic;os a fim de manter-se no mercado. 
Para Levitt (1985), a mais importante visao de marketing e a do 
processo empresarial, visando que o prop6sito de uma empresa e de 
criar e manter clientes, o autor cita que nao existe uma estrategia 
sequer que nao envolva marketing se o objetivo principal da estrategia 
nao seja atrair o cliente. 
No decorrer do tempo foram aparecendo diversas definic;oes de 
marketing, primeiramente com enfase em mercadorias, depois nas 
instituic;oes necessarias para levar cabo os processes de marketing e 
depois, ainda, nas fungoes que eram desempenhadas de modo a 
tornar possfveis as transac;oes de marketing. 
Kotler (1998) define marketing da seguinte forma: "marketing e 
urn conjunto de atividades humanas que tern por objetivo facilitar e 
consumar relac;oes de troca". 
Algumas coisas devem ser observadas nessa colocac;ao. 
lnicialmente, o marketing esta especificamente localizado no campo de 
humanas, em contraste com atividades como a produc;ao e o consumo, 
que sao encontradas em diferentes cadeias do reino animal, ou seja, 
atividades de troca, de acordo com Adam Smith: In Levitt (1985), essa 
troca existente nao esta presente entre animais inferiores: 
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"Ninguem jamais viu urn cachorro fazer uma troca deliberada e 
equitativa de urn ossa par outro com outro cachorro. Ninguem jamais 
viu urn animal, atraves de seus gestos e gritos naturais, demonstrar a 
urn outro animal: isto e meu, isto e seu; eu estou disposto a dar isto em 
troca daquilo". Segundo, o marketing visa facilitar e realizar trocas. As 
trocas podem abranger tanto o objetivo de transagoes quanta as 
relagoes de trocas. As transagoes referem-se a trocas que terminam 
imediatamente sem quaisquer implicagoes relacionadas com a busca 
de relagoes mais duradouras. As relagoes de troca referem-se ao 
estabelecimento de relagoes continuas de troca. Marketing, segundo 
Kotler (1998), abrange ambos os sentidos. 
Terceiro, a definigao evita deliberadamente especificar o que 
esta sendo trocado. 0 tradicional objeto de troca tern sido bens e 
servigos. Urn bern ou servigo seria trocado par urn outro bern ou 
servigo, ou par dinheiro. 0 que e essencial e que coisas de valor estao 
sendo trocadas. A fim de que a definigao de marketing seja tomada 
mais contemporaneamente relevante, ela deve ser estar livre para 
abranger diversas coisas de valor que poderiam ser trocadas. Entre as 
coisas e valor que uma pessoa possui estao os bens, os servigos, o 
dinheiro, sua atengao, sua dedicagao, sua energia, seu tempo e assim 
par diante. Assim, marketing no contexte de u museu, se referiria as 
atividades de funcionarios do museu para desenvolver e oferecer 
satisfagoes a urn publico em troca de tempo e atengao do publico. 
Marketing, no contexte de uma campanha de obtengao de fundos, 
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refere-se as atividades dos angariadores, com vistas a oferecer 
sentimentos de valor e de orgulho pessoais aos doadores em troca do 
tempo e dinheiro deles. 
Quarto, a defini9ao evita deliberadamente assumir o ponto de 
vista, seja do comprador ou do vendedor. No entanto, nos ultimos 
tempos tenha estado na moda pensar-se em marketing como sendo as 
atividades levadas a efeito pelos vendedores em busca de rela96es de 
troca com compradores, nao se devem negligenciar todas as atividades 
levadas a efeito pelos compradores em sua busca de rela96es de troca 
com os vendedores. Kotler (1998) cita o exemplo de uma dona de casa 
que sai para fazer seu marketing. Neste caso, o iniciador das rela96es 
de troca e o comprador e nao o vendedor. 
Kotler (1998) conclui sua defini9ao ainda comentando que tres 
elementos devem estar presentes para definir uma situa9ao de 
marketing: 
- Duas ou mais partes devem estar potencialmente interessadas 
em troca; 
- Cada uma delas possuindo coisas de valor para a outra; 
- Cada uma delas deve ser capaz de comunicar-se e entregar a 
mercadoria de troca. 
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1.1 - MERCADO-ALVO 
Segundo Kotler (1986), nenhuma empresa pode operar em 
todos segmentos e satisfazer as necessidades dos seus clientes, ou 
ate mesmo desempenhar urn born papel em urn mercado muito amplo. 
A precificagao do produto tambem se torna imprescindivel neste 
caso, pelo fato de tratarmos de uma instituigao financeira, o prego 
reflete qual sera o publico-alva do produto e/ou servigo oferecido. Violin 
(2003) cita em sua obra que a concorrencia mais acirrada, os gostos e 
preferencias mutantes e cada vez mais refinados dos consumidores, as 
margens de Iuera diminuindo e os custos crescentes entre muitos 
outros fatores levam os empresarios a tamar uma serie de medidas no 
intuito de manter ou conquistar clientes. 
A guerra pelos consumidores apresenta muitas complexidades e 
muita incerteza ao nosso dia-a-dia, muitas vezes na intengao de 
estarmos adequados aos nossos clientes buscamos meios de tornar a 
nossa empresa, produto ou servigo os mais atraentes possiveis. Esta 
busca sem limites traz na outra ponta os concorrentes com suas ag6es 
de busca pelo mesmo cliente que n6s. 
Para comprovar basta relembrar o comego dos anos 90 e 
perceber que a gestao amadora, o relative pouco conflito direto entre 
rivais e o consumidor mais pacifica, nao exigiam tanto esforgo quanta 
hoje por parte das empresas e profissionais no sentido da entrega de 
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maior valor agregado para o consumidor. Estar no mercado antes nao 
era tao complexo como hoje. 
Pois bern, dentro deste panorama acirrado e dinamico surgem 
as tentativas de captar e manter consumidores. 
Uma das primeiras ag6es, em geral, e promogao da empresa ou 
servigos ou produtos. Ha uma intensa divulgagao de promog6es, 
descontos, barbadas, cuponagem entre muitos outros. Em especial ha 
uma tendencia de "chamar" os consumidores atraves de descontos, de 
redug6es de prego, de maiores prazos e assim por diante. 
Urn alerta muito importante deve ser dado, pois, reduzir pregos, 
dar descontos ou qualquer outra vantagem que se queira dar aos 
clientes e uma estrategia para se conseguir vendas, mas existe urn 
grande perigo, pois em geral, as empresas nao possuem urn controle 
de custos e margens de Iuera bern definido. 
0 problema e que muitas empresas nao consideram sua 
estrutura de custos, pois, primeiro nao define a margem de Iuera com 
base em nenhum criteria, em geral, definem com base no que acha 
que deve ser ou com base na concorrencia ou com base em 
porcentagens fixas sem considerar o custo com funcionarios, de 
manutengao, de estoque, de emprego do dinheiro entre varias outras 
possioilidades. 
Assim o primeiro ponto e definir uma estrutura coerente de 
custos e Iueras, para saber que se for conceder X% de desconto ainda 
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vai lhe restar Y% no final, mas sabendo claramente qual vai ser o valor 
final que ficara com a empresa. 
Urn outro ponto a ser destacado e em relagao a guerra de 
pregos em si, as consumidores podem ganhar com tal agao, mas as 
empresas em geral s6 tendem a diminuir sua lucratividade, incentivar 
consumidores altamente voltados a prego, aumentar as custos 
operacionais e financeiros e diminuir seu poder de persuasao e a 
"fidelidade" de certos publicos alvos. 
Deve-se ao inves de travar uma guerra de pregos, primeiro 
definir uma faixa justa de prego e oferecer aos consumidores outros 
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beneficios agregados como garantias, qualidade superior dos produtos 
e servigos, atividades de p6s-venda, atendimento diferenciado, maior 
variedade au opgoes, horarios e prazos convenientes, apresentagao 
fisica da loja agradavel, beneficios aos consumidores habituais entre 
varias alternativas que permitem que a empresa seja competitiva, 
interessante aos olhos do consumidor e principalmente lucrativa. 
Travar guerra de pregos exige urn grande "poder de fogo" e 
"fOiego" para ir ate o final da bata~ha, antes de entrar em uma guerra 
direta, busque meios de entender o que as consumidores ressaltam e 
como e importante o que valorizam na empresa e no concorrente, s6 
entao, deve-se decidir par estrategias que venham a trazer novas 
consumidores e manter as antigos satisfeitos. 
Segundo Kotler (2003), as mercados apresentam diferengas 
significativas, porem uns grandes numeros de praticas especiais e 
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singulares se aglomeram em certos mercados e o homem de marketing 
tern que despender tempo para se tornar urn especialista em cada 
novo mercado. 
0 homem de marketing deve aprender as qualidades especiais 
de qualquer mercado: "E com metoda e nao com urn dogma que o bern 
treinado homem de marketing aborda urn mercado novo para ele". 
Deve-se compreender mais facilmente urn mercado em 
particular se o profissional de marketing e/ou a organizac;ao possuir urn 
conhecimento funcional das importantes caracteristicas institucionais 
de cinco tipos de mercados: 
• Mercado Consumidor (bens de consumo); 
• Mercado Produtor (bens de produc;ao); 
• Mercado Revendedor; 
• Mercado Governamental; 
• Mercado lnternacional. 
Estes mercados sao essencialmente distinguidos uns dos outros 
com base no papel e motivos dos compradores, ao inves de nas 
caracteristicas do produto comprado, ou seja, os produtos nao podem 
ser usados para distinguir mercados, porque muitos produtos sao 
consumidos em diversos tipos de mercados. 
Os consumidores sao individuos que adquirem urn produto para 
uso pessoal; os produtores sao individuos e organizac;oes que 
adquirem urn produto com o objetivo de produzir; os revendedores sao 
individuos e organizac;oes que adquirem com o objetivo de revender; 
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os governos sao unidades governamentais que compram o produto 
com o objetivo de desempenhar fungoes governamentais; finalmente, 
os mercados internacionais incluem todos os anteriores, porem 
atuando fora do pals. 
Dentro dos mercados pulverizados, a empresa deve orientar sua 
distribuigao e promogao aos melhores grupos de consumidores 
potenciais. A organizagao deve tragar o perfil desses grupos 
previamente, para com isso verificar se seus clientes potenciais 
possuem as seguintes caracterfsticas: 
• Os clientes sao adotantes imediatos do produto da 
organizagao; 
• Os clientes sao grandes usuarios; 
• Os clientes sao formadores de opiniao; 
• Os clientes podem ser atingidos se houver redugao no 
custo do produto. 
Sao poucos os grupos de consumidores que possuem essas 
caracterfsticas. A organizagao pode avaliar os varios grupos sabre 
essas caracterfsticas e com isso escolher o tipo de cliente que buscara 
conquistar. Segundo Kotler (1986), o intuito disso e gerar grande 
volume de vendas o mais breve possfvel para motivar a forga de 
vendas e atrair maior numero de compradores potenciais. 
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1.2 -AS NECESSIDADES, DESEJOS E A DEMANDA 
Satisfazer uma necessidade e suprimir uma falta e/ou um 
desejo. A primeira das necessidades humanas e a alimentagao. 
Seguem-se a moradia, o vestuario, a higiene e o transporte. Sao as 
necessidades principais. Para satisfaze-las o homem procura 
alimentar-se, morar num apartamento, vestir-se, usar produtos de 
higiene e utilizar os meios de transportes. 
A utilizagao desses elementos constitui o consumo. Atraves dele 
o homem faz desaparecer suas necessidades fisiol6gicas que em certo 
tempo se renovam e novamente precisam ser satisfeitas. Vivendo em 
sociedade, porem, o homem esta sujeito a outras necessidades de 
segunda ordem (lazer, turismo, o carro do ano, status social. .. ), 
chamadas secundarias ou psicol6gicas, que tambem provocam sua 
agao no sentido de satisfaze-las. 
Esse esforgo continuado do homem em busca da satisfagao das 
suas necessidades sejam elas fisiol6gicas ou psicol6gicas, gera a 
produgao de todos os bens ou servigos chamados economicos. E um 
verdadeiro circulo vicioso, que poderia ser chamado de circulo vicioso 
da economia: 
1- A necessidade faz nascer o desejo de satisfaze-la; 
2- 0 desejo provoca a atividade economica ou a produgao de 
bens que irao satisfazer esses desejos ou essas necessidades. 
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3- Uma vez satisfeitas, as necessidades se renovam e surge 
novamente o desejo de satisfaze-las. 
Kotler (1986), afirma que os fatores culturais exercem a mais 
ampla e profunda influencia sabre o comportamento do consumidor. Os 
papeis exercidos pela cultura e classe social do consumidor sao 
particularmente importantes na aquisigao de um produto e/ou servigo. 
Segundo Kotler (1986), a classe social nao se reflete apenas em 
renda, mas tambem em outros indicadores, como ocupagao, nfvel 
educacional e area residencial. As classes possuem diversas 
caracterfsticas. Primeiramente, as pessoas pertencentes a cada uma 
delas possuem um comportamento semelhante, comparando-se com 
indivfduos de outra classe. Segundo, as pessoas sao percebidas como 
ocupando posigoes inferiores ou superiores conforme suas classes 
sociais. Terceiro, a classe social de uma pessoa e indicada por um 
conjunto de variaveis como: ocupagao, renda, riqueza, educagao e 
orientagao de valor, em vez de por uma (mica variavel. 
Kotler (1986) conclui afirmando que as classes sociais mostram 
preferencias distintas de marcas e produtos em diversas areas, 
incluindo vestuario, m6veis domesticos, atividades de lazer e 
autom6veis. Algumas empresas focam seus esforgos em uma classe 
social apenas, e com isso buscando aproximagao e identidade do 
cliente com sua marca. 
Sob o marketing diferenciado, uma empresa pode atuar em 
diversos ou em todos os segmentos do mercado, mas projeta 
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programas de produto e/ou marketing separados para cada um deles. 
Uma organiza9ao, de acordo com Kotler (1986), ao atuar em diversos 
mercados a organiza9ao busca posicionar-se profundamente e, com 
isso, fortalece a identifica9ao da empresa com o campo do produto, 
sob a 6tica do consumidor. Alem disso, espera-se maior fidelidade e 
compras repetidas (mesmo produto), uma vez que as ofertas foram 
subordinadas aos desejos dos clientes e o contrario. 
Segundo Kotler (1986), a empresa que praticar o marketing 
indiferenciado tipicamente desenvolvera um produto e programa de 
marketing direcionado para um segmento mais amplo do mercado. 
Quando muitas empresas procedem desta maneira, o resultado e a alta 
concorrencia pelos maiores segmentos e satisfa9ao dos menores. 
Conforme Porter (1986), deve ser elaborada uma estrategia que 
envolva o posicionamento do neg6cio de forma a maximizar o valor das 
caracteristicas da organiza9ao de modo a diferenciar-se de seus 
concorrentes. Por conseguinte, um aspecto central da formula9ao da 
estrategia e a analise detalhada da concorrencia. 0 intuito desta 
analise e desenvolver um perfil da natureza e do sucesso das 
provaveis mudan9as estrategicas que cada concorrente pode vir a 
adotar, a resposta provavel de cada concorrente ao espectro de 
movimentos estrategicos viaveis que outras empresas poderia iniciar a 
provavel rea9ao de cada concorrente ao conjunto de altera96es no 
mercado e as mais amplas mudan9as ambientais poderiam vir a 
ocorrer. 
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Segundo Porter (1986), apesar da clara necessidade de uma 
analise sofisticada da concorr€mcia na formula9ao da estrategia, tal 
analise, nao e feita explicitamente ou de forma correta. Muitas 
companhias nao coletam informa96es sobre os concorrentes de forma 
sistematica, mas agem na base de impress6es informais, de 
conjecturas e da intui9ao derivada de resquicios de informa96es que 
todo administrador recebe sobre a concorrencia. No entanto, a falta de 
boas informa96es torna muito dificil elaborar uma analise sofisticada da 
concorrencia. 
Porter (1986), afirma que uma forma de formular a estrategia e a 
de procurar posi96es o mercado em que a empresa possa atingir seus 
objetivos sem amea9ar a concorrencia. Quando as metas da 
concorrencia sao bern entendidas, pode haver urn Iugar em que todo 
mundo se sinta relativamente feliz. Na maioria dos casos, a empresa 
tern que fon;ar os concorrentes a comprometerem suas metas para que 
ela possa atingir seus pr6prios objetivos. Para isso, ela precisa buscar 
uma estrategia que possa defender os concorrentes existentes e os 
que possam vir a entrar por meio de algumas vantagens distintas. 
Porter (1986), afirma que uma serie de movimentos melhoraria 
significativamente a posi9ao em rela9ao a seus concorrentes, 
amea9ando assim a posi9ao no mercado dos mesmos. A chave para o 
sucesso de tais movimentos seria prever e exercer influencia sobre a 
retalia9ao. Se a retalia9ao for rapida e efetiva, entao este movimento 
pode fazer com que a empresa que o iniciou nao fique em uma 
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situagao melhor ou ate mesmo pior que seus concorrentes. Se a 
retaliagao for muito acirrada, o iniciador pode chegar a uma situagao 
muito pior do que a inicial. 
Ao considerar movimentos ameagadores, as premissas basicas 
sao as seguintes: 
- Qual a probabilidade de retaliagao? 
- Qual a rapidez que vira a retaliagao? 
- Qual a eficacia potencial da retaliagao? 
- Quao vigorosa sera a retaliagao, no que se refere a disposigao 
dos concorrentes em retaliar fortemente mesmo a sua propria custa? 
- A retaliagao pode ser influenciada? 
Porter (1986), ainda afirma que se o concorrente faz urn 
movimento e a empresa imediata e certamente retalia contra este 
concorrente, esta agao disciplinadora pode levar o "agressor" a esperar 
que a retaliagao ocorrera de qualquer modo. Quanta maior a 
capacidade da empresa disciplinadora para dirigir sua retaliagao 
especificamente contra o provocador, e quanta maior sua possibilidade 
de comunicar que seu alva e o provocador e nao qualquer outra 
empresa, mais efetiva esta agao disciplinadora. 
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1.3 - 0 PRODUTO 
Segundo Levitt (1985), "os produtos podem ser tangiveis e 
intangiveis. Muitas vezes sao combinac;oes de ambas as coisas". Levitt 
(1985), comenta que urn autom6vel nao chega a ser simplesmente 
uma maquina tangivel destinada para a movimentac;ao, sendo visivel 
ou mensuravelmente diferenciada pelo desenho, tamanho, cor, 
opcionais, potemcia ou consumo. Deve ser vista tambem como urn 
simbolo complexo que revela status, gosto, categoria, realizac;ao, 
aspirac;ao e, nos dias atuais, urn cliente busca comprar economia ao 
inves de exibicionismo. Os esforc;os enormes das empresas de 
autom6veis para reduzir o tempo entre o pedido e a entrega e tambem 
para selecionar, treinar, supervisionar, motivar e destacar seus 
revendedores sugerindo que essas "modalidades" sao partes 
integrantes do autom6vel que as pessoas compram e, em 
conseqOencia, sao maneiras pelas quais podem ser diferenciadas. 
As pessoas adquirem produtos a fim de satisfazer algum tipo de 
necessidade. Os produtos, conforme Levitt (1985) sao ferramentas 
para a soluc;ao de problemas. Se o comprador nao quiser adquirir o 
produto par falta de ajuda em desenhos, aplicac;oes ou ate mesmo 
manuais, nao se trata de urn produto, porque nao satisfaz a 
necessidade de resolver o problema. Com certeza ele estara 
incompleto. Se quiser adquirir o produto porque o estilo do produto nao 
e adequado, Levitt (1985), comenta: "a entrega e incerta, as condic;oes 
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de venda sao inaceitaveis, a manuten9ao e dificil, o vendedor e 
impertinente, a proposta tern erros ortograficos au falta de clareza, a 
loja tern mau cheiro, a reputa9ao geral dos fornecedores e questionavel 
au ate mesmo ligeiramente inferior a de outro". Se alguma ou tad as 
essas coisas impedem o cliente potencial de comprar, entao a teoria de 
que nao e s6 o produto que e levado em considera9ao na aquisi9ao do 
mesmo. 
Para o comprador em potencial, o produto e urn conjunto de 
valores. A essencia generica nao e o produto em si. Levitt (1985), 
explana que e como no poquer: "a mesa e o minima necessaria no 
inicio para que seu produtor entre no jogo". Uma vez neste "jogo", o 
resultado depende de diversas variaveis. "Depende principalmente de 
como jogam as parceiros, e nao apenas do seu direito de entrar no 
jogo". Segue abaixo urn diagrama elaborado par Levitt (1985), sabre a 




~ Produto Potencial 
- Produto Generico: produto com caracteristicas similares a de 
seus concorrentes; 
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- Produto Esperado: Representa o produto que representa as 
expectativas mfnimas do cliente; 
- Produto aumentado: Produto que e oferecido mais do que o 
cliente espera. 
- Produto Potencial: Produto viavel que seja capaz de manter e 
atrair clientes. Enquanto o produto aumentado significa tudo que foi ou 
esta sendo feito, o produto potencial refere-se ao que resta ser feito, ou 
seja, o que ainda for possfvel fazer. 
Segundo Kotler, Philip (1998): "um produto pode consistir de 
nada mais do que tres componentes: bens ffsicos, servic;os e ideias", 
ou seja, quando voce adquire um produto, voce nao adquire somente o 
bern ffsico, mas tambem uma gama de servic;os por tras deste. (Como 
exemplo pode ser citado o Cartao de Credito, ao adquirir um Cartao 
voce nao recebe somente um plastico, mas recebe seguranc;a, 
praticidade, status, etc ... ). 
Conforme cita Santos (2005), em sua obra: "Uma perola ou um 
diamante bern lapidado demoram anos para serem elaborados. E cada 
uma destas j6ias tern o seu modo proprio de mostrar o seu valor. Na 
ltalia existia um fabricante que levava cern anos para fabricar uma 
(mica flauta". Santos (2005), ainda cita que os pedidos de uma Ferrari 
devem ser feitos com pelo menos cinco anos de antecedencia. 
Contando que este produto ja tern sua formatac;ao conhecida. Nao e 
necessaria dizer o alto valor da imagem, do conteudo e da marca 
destes produtos e sua relac;ao com o tempo de durac;ao, valor 
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financeiro e satisfac;ao para o cliente. Tudo aquila que e nobre e raro 
tern seu proprio tempo de maturac;ao. Abaixo seguem exemplos de 
perguntas pertinentes para as novas entrantes no mercado: 
- Como fica a relac;ao prod uta e tempo de elaborac;ao? 
- Como lanc;ar o chamado produto inteligente? 
Santos (2005), afirma que o Produto inteligente e aquele possui 
uma grande interatividade com o cliente, posicionado estrategicamente, 
oferece servic;os de acordo com as necessidades do mesmo. Internet, 
aviao, cartao eletronico, homebank sao alguns exemplos. 
"Se voce tern certeza que seu novo produto e inteligente e ira 
produzir urn alto resultado de venda, satisfac;ao do cliente e 
lucratividade, Santos (2005), cita que a organizac;ao deve 
comprometer-se com este produto como se fosse uma perola au urn 
diamante". 
Ou seja, Santos (2005), afirma que, mesmo ciente que a 
tendencia e de urn mercado de produtos rapidos vale a pena 
despender o tempo necessaria para o desenvolvimento de urn produto 
inteligente caso tenha a garantia que ele vai impactar no mercado de 
urn modo muito significative e com alto grau de permanencia. "Corrige-
se e aperfeic;oa-se apenas o ciclo de vida deste produto que com 
certeza sera Iongo e compensador". Oeste modo o investimento fica 
mais garantido. A credibilidade do produto e superior. Veja o caso da 
industria farmaceutica em constante pesquisa, investindo bilh6es de 
d61ares anuais para descobrir urn novo remedio au aperfeic;oar as ja 
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existentes. Leva-se tempo e muito dinheiro para alcangar bons 
resultados. Apesar dos seus pregos proibitivos para a maior parte da 
populagao, nota-se de urn modo muito clara os resultados positives 
alcangados. As pesquisas e os testes sao continuos e nao se teme 
voltar, redirecionar, repensar o produto antes de urn novo langamento. 
E urn mercado que exige cuidado, pois, trabalha diretamente com a 
vida humana. Para Santos (2005), Vacinas com multiplas fungoes e urn 
produto inteligente. Mas ainda chegara o dia em que a informagao 
"indicagao" em uma bula de remedio ocupe o maior espago. 
Farmacias de manipulagao estao no caminho do futuro dos 
remedios inteligentes pelo fato de produzirem produtos de acordo com 
as necessidades biol6gicas de cada cliente. 
A Internet e urn produto inteligente que exigiu anos de pesquisa 
e de aperfeigoamento, que ainda continua. Diferenciar urn produto 
exige sangue, suor, lagrimas e tempo. Santos (2005), conclui 
afirmando que: "Se voce quer langar urn produto inteligente no 
mercado, produto que faz a diferenga, produto responsavel, etico, com 
solugoes rapidas e obter uma resposta positiva, pense de urn modo 
mais inteligente e depois entre neste mercado". 0 tempo de maturagao 
da ideia de gerar urn novo produto ou servigo depende de diversos 
fatores, tais como: 
- Vivencia profissional; 
- Competencia gerencial; 
- Oportunidades do mercado. 
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Quanto mais tempo leva-se para formatar urn produto, maiores 
serao as chances do mesmo emplacar no mercado, e 
conseqOentemente, quanto menor tempo leva-se para lanc;ar urn 
produto maior sera a probabilidade desse produto saturar rapidamente 
ou ate mesmo fracassar. 0 mercado atualmente encontra-se 
competitive a ponto de nao dar mais de uma chance a uma 
organizac;ao que falha uma vez, no sentido de que sua marca torna-se 
referencia de fracasso, de urn mal gerenciamento e/ou planejamento. 0 
risco existe e sempre havera no lanc;amento de urn novo produto no 
mercado, porem se a organizac;ao focar seu produto e/ou servic;o nas 
necessidades do seu publico-alvo, a probabilidade desse produto e/ou 
servic;o tornar-se urn insucesso e praticamente nula. 
Segundo Porter (1986), embora uma ampla linha de produtos e 
uma freqOente introduc;ao de novas variedades e opc;oes possam ter 
sido possiveis durante o crescimento, sendo com freqOencia 
necessarias e aconselhaveis para o desenvolvimento de uma 
organizac;ao, esta situac;ao talvez nao seja a mais viavel na maturidade 
de urn produto. A concorrencia quanto aos custos e as lutas por 
parcela de mercado sao extremadas. Por conseguinte, e necessaria 
urn aperfeic;oamento adequado na sofisticac;ao dos custos do produto 
para permitir a supressao de itens nao lucrativos e concentrar atenc;ao 
naqueles com uma certa vantagem distintiva, ou naqueles cujos 
compradores sao "bons compradores". 
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As empresas que falham no desenvolvimento de novos produtos 
estao expondo-se a urn grande risco. Seus produtos existentes sao 
vulneraveis as mudangas das necessidades e gostos dos 
consumidores, as novas tecnologias, aos ciclos de vida dos produtos 
mais curtos e ao aumento da concorrencia domestica e estrangeira. 
Segue abaixo a relagao do porque que novos produtos 
fracassam, elaborado por Kotler (2003),: 
• Urn executivo da alta administragao pode forgar uma ideia 
favorita, apesar das constatagoes negativas da pesquisa 
de marketing; 
• A ideia e boa, mas o tamanho do mercado e 
superestimado; 
• 0 produto nao e bern desenhado; 
• 0 novo produto foi posicionado incorretamente no 
mercado, nao foi divulgado eficazmente ou foi cobrado 
muito caro; 
• Os custos de desenvolvimento sao superiores ao 
esperado. 
• A reagao da concorrencia e maior que a prevista. 
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2 - AVALIACAO DE DESEMPENHO 
Segundo Kotler (1986), uma organizac;ao necessita de todo urn 
conjunto de novas indicadores para fixar seus objetivos e avaliar seu 
desempenho, tais como: 
• Porcentagem de novas clientes em relac;ao a media total de 
clientes; 
• Porcentagem de clientes perdidos em relac;ao a media total 
de clientes; 
• Porcentagem de clientes recuperados em relac;ao a media 
total de clientes; 
• Porcentagens de clientes muito insatisfeitos, insatisfeitos, 
neutros, satisfeitos e muito satisfeitos em relac;ao a media total de 
clientes; 
• Porcentagem de clientes que se dizem dispostos a voltar a 
comprar na empresa; 
• Porcentagem de clientes que declaram preferir os produtos da 
empresa; 
• Porcentagem de clientes que identificam corretamente as 
intenc;oes da empresa em termos de posicionamento e identificac;ao; 
• Percepc;ao media a respeito da qualidade dos produtos da 
empresa em comparac;ao com os principais concorrentes; 
• Percepc;ao media a respeito da qualidade dos servic;os da 
empresa, em comparac;ao com os dos principais concorrentes. 
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Kotler (1986), afirma que toda empresa deve oferecer incentives 
adequados para a consecuc;ao de seus objetivos, evitando estimular os 
resultados de curto prazo, em detrimento do desempenho em Iongo 
prazo. 
Balanced Scorecard (BSC): 
- Traduz a missao e a estrategia da empresa em urn conjunto 
abrangente de medidas de desempenho que serve de base para urn 
sistema de medic;ao e gestao estrategica. 0 balanced scorecard deve 
traduzir a missao e a estrategia de uma unidade de neg6cios em 
objetivos e metas tangfveis. 
0 BSC torna-se importante para as empresas devido ao fato de 
que incorpora a estrategia aos sistemas de informac;oes gerenciais 
atraves de urn mecanisme de medic;ao, traduzindo a estrategia em urn 
conjunto de indicadores de desempenho associados as metas, levando 
tambem pianos de ac;ao e a implantac;ao de projetos que realmente 
agregam valor ao acionista. Permite avaliar como os investimentos 
internes impactam no desempenho financeiro futuro: "Se voce nao 
pode medir, nao pode gerenciar'' (Robert Kaplan). 
Objetivos do Balanced Scorecard: 
• Alinhar as estrategias, de acordo com a visao e a missao 
da organizac;ao; 
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• Garantir o comprometimento de todos com as metas da 
organiza9ao; 
• Estabelecer uma comunica9ao clara para que todos 
tenham conhecimento das metas; 
• Controlar as metas para garantir o atingimento; 
• Definir as politicas de acordo com as estrategias, visao e 
missao da organiza9ao. 
CADEIA DE VALOR DO BSC 
Perspectiva Financeira 
Perspectiva de Ven as e Relacionamento 
Perspectiva de Qua idade e Servic;os 




• Os objetivos financeiros servem de foco para as objetivos 
e medidas de outras perspectivas; 
• Os objetivos e medidas financeiras exercem duplo papel: 
definir o desempenho financeiro esperado da estrategia e 
servem de meta principal para as objetivos e medidas de 
todas as outras perspectivas; 
• Alguns itens que servem para mensurar a Perspectiva 
Financeira: Crescimento e Mix de carteira, redugao de 
custos/ melhoria de produtividade, utilizagao dos ativos/ 
estrategias de investimento, retorno sabre o capital 
investido. 
Perspectiva de Vendas e Relacionamento 
• A perspectiva de mercado & clientes permite que as 
empresas alinhem suas medidas essenciais de 
resultados relacionados aos clientes-satisfagao, 
fidelidade, retengao, captagao e lucratividade com 
segmentos especificos de clientes; 
• Empresas que tentam ser tudo para todo mundo, 
normalmente acabam nao sendo nada para ninguem, 
portanto na confecgao do BSC, as empresas precisam 
26 
traduzir detalhadamente os segmentos que visam 
atuar. 
Perspectiva de Qualidade e Serviqos 
• Neste momenta sao identificados os processos mais 
criticos para a realiza9ao dos objetivos dos clientes e 
acionistas; 
• A deriva9ao de objetivos e medidas para perspectiva de 
qualidade e servi9os e uma das principais diferen9as 
entre o BSC e os sistemas tradicionais de desempenho; 
• Essa perspectiva serve como determinante de novas 
caminhos para transformar radicalmente a performance 
da empresa diante de clientes e acionistas; 
• Cadeia de Valores de Qualidade e Servi9os: Processos 
de inova9ao, Processos de Opera96es e Servi9os P6s-
Venda. 
Perspectiva de Desenvolvimento de Pessoas 
• Os vetores de desenvolvimento de pessoas sao 
provenientes basicamente de tres fontes: Funcionarios, 
Sistemas e Alinhamento Organizacional; 
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• No grupo dos funcionarios tres aspectos sao 
fundamentais para medir os investimentos: satisfagao, 
indice de turnover e produtividade; 
• Contudo, outros indices devem agregar essa perspectiva, 
assim como sistemas e alinhamento organizacional. 
Benchmarking 
Segundo Kotler (2003), benchmarking e a arte de descobrir 
como e porque algumas empresas podem desempenhar muito 
mais tarefas que outras (o que tambem pode ser chamado de 
vantagem competitiva). 0 real intuito de uma empresa fazer o 
benchmarking e para imitar OU melhorar OS melhores 
desempenhos de outras empresas. 
Benchmarking envolve sete etapas: 
• Determinar em que fungoes (atividades) pratica-lo; 
• ldentificar as principais variaveis de desempenho a 
mensurar; 
• ldentificar as melhores empresas no setor; 
• Mensurar o desempenho dessas melhores empresas, 
• Mensurar o desempenho da empresa em questao; 
• Especificar programas e agoes para preencher os hiatos; 
• lmplementar e monitorar os resultados. 
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3-0 CLIENTE 
Segundo Kotler (2003), atualmente vive-se na era da economia 
do cliente, onde o mesmo e tratado como rei. Tal situac;ao decorre do 
excesso de capacidade de produc;ao. 
"As organizac;oes devem evoluir do foco de fabricac;ao de 
produtos para o foco na conquista e retenc;ao de clientes". Ou seja, as 
organizac;oes devem conscientizar-se de que seus clientes sao seus 
chefes. Kotler (2003), conclui afirmando que se as organizac;oes nao 
estiverem pensando no cliente, simplesmente nao estarao pensando 
em nada. 
As empresas devem encarar seus clientes como seus ativos 
financeiros, de modo a serem gerenciados visando a maximizac;ao de 
seus resultados. Tom Peters: In Kotler (2003) ve os clientes como 
"ativos em processo de valorizac;ao". Os clientes sao os recursos mais 
importantes da empresa. 
Peter Drucker (2002), tambem enfatiza a importancia de pensar 
no cliente como premissa para o sucesso da empresa, afirmando que o 
prop6sito da empresa e "criar clientes. Assim, OS neg6cios tern duas -
e apenas duas - fungoes basicas: marketing e inovac;ao. Apenas o 
marketing e a inovac;ao produzem resultados: todo o resto sao custos". 
Produtos sao criados e eliminados. 0 desafio da empresa e reter 
seus clientes durante mais tempo do que retem seus produtos. Para 
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isso, e preciso estar atento ao ciclo de vida do mercado e ao ciclo de 
vida do cliente que ao ciclo de vida do produto. 
As empresas atualmente visam atrair novas clientes, nao 
dedicando esforc;os no sentido de uma conquista continua de reter 
seus atuais clientes. De acordo com Kotler (1998), as organizac;oes 
destinam 70% de suas verbas de marketing na conquista de novas 
clientes, sendo que 90% de sua receita e oriunda dos atuais clientes. 
Concentrando-se somente na aquisic;ao de novas clientes e 
negligenciando os existentes, as empresas chegam a perder de 1 0 a 
30% de clientes por ano. 
Para Kotler (1998), a satisfac;ao p6s-compra do consumidor 
depende do desempenho da oferta em relac;ao as expectativas do 
cliente. 
Muitas empresas visam a alta satisfac;ao devido ao fato de que 
Os clientes que estiverem somente satisfeitos estarao dispostos 
a mudar quando surgir uma melhor oferta da concorrencia. Os clientes 
tidos como plenamente satisfeitos estao menos dispostos a mudar. A 
alta satisfac;ao ou o encanto cria afinidade emocional do cliente com a 
marca, e nao somente preferencia racionai.O resultado disso e a alta 
lealdade do consumidor. 
As expectativas do cliente em relac;ao ao produto sao 
influenciadas pela experiencia anterior de compra, pela recomendac;ao 
de conhecidos e tambem por informac;oes e promessas das empresas 
e de seus concorrentes. Se as organizac;oes criam altas expectativas, e 
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nao as atendem, a probabilidade que o consumidor se desaponte e 
alta. 
Segundo Kotler (1998), uma organiza9ao deve elaborar uma 
estrategia de marketing tendo como principais focos os citados abaixo: 
- Mercado-Aivo; 
- Posicionamento; 
- Linha de Produtos; 
- Pre9o; 
- Pontos de distribui9ao; 
- For9a de vendas; 
- Servi9os; 
- Propaganda; 
- Promo9ao de vendas; 
- Pesquisa e desenvolvimento; 
- Pesquisa de marketing. 
Segundo L.L. Bean (In Levitt 1985): "0 cliente e nosso visitante 
mais importante, ele nao depende de n6s e que dependemos dele. Nao 
e urn estranho em nosso neg6cio e parte dele. Nao prestamos nenhum 
favor aos clientes quando os servimos. Ao contrario, ele e que nos 
presta urn favor ao nos dar oportunidade de servi-lo". 
Alguem na Ford deu-se conta dessa realidade: "Se nao formos 
dirigidos pelos clientes, os clientes nao dirigirao nossos produtos". 
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Jack Welch: In Levitt (1985) CEO aposentado da GE, expressou-
se nos seguintes termos: "A melhor maneira de reter os clientes e 
imaginar o tempo todo como lhes oferecer mais por menos". 
Tom Monaghan: In Levitt (1985), o bilionario fundador da 
Domino's Pizza, empenha-se para converter seus clientes em fas. 
"Sempre que vejo um novo cliente entrando porta adentro, vejo US$ 10 
mil cintilando em sua testa". 
Segundo Kotler (2003), deve-se sempre prestar atengao as 
queixas dos clientes. Jamais subestimar os danos que um cliente irado 
pode ser capaz de infligir na reputagao de uma empresa. "Reputagao e 
algo diffcil de construir, embora facil de destruir". 
As queixas alertam a empresa para um problema que esta 
acarretando a perda de clientes, mas que ainda pode ser consertada. 
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4- 0 PROBLEMA 
Segundo Azevedo, Cristina (2005), o credito ou o seguro, mais 
do que produtos financeiros sao uma especie de contrato de confianga 
entre uma lnstituigao de ambiente ascetico e o cliente, cultivado para 
transmitir a base de credibilidade necessarias a essa contratagao. 
Os "produtos financeiros" subscritos eram conciliados em 
impressos que ganhavam uma especie de vida propria controlada as 
maos de seus funcionarios. 
A liberalizagao do mercado, em termos de intervenientes e 
pregos, e o exponencial crescimento da complexidade do nosso 
quotidiano deu Iugar a urn posicionamento competitivo das lnstituigoes 
e suas solugoes. 
E a primeira grande consequemcia registra-se precisamente na 
forma como as lnstituigoes Financeiras se posicionam. Apoiadas num 
portfolio de servigos claramente voltados para a resolugao dos varios 
problemas dos seus clientes (ou potenciais clientes) o Banco hoje ja 
nao e so percebido como a lnstituigao a quem confiamos ou pedimos 
Dinheiro, mas sim como a lnstituigao que promete resolver uma serie 
de problemas com que nos deparamos e, com isso, ajudar-nos a viver 
com maior qualidade. 
Beckwith: In Levitt (1985), resume bern esta ideia no seguinte 
paragrafo: 
"Nas fabricas produzimos perfumes", o fundador da Revlon Charles 
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Revson uma vez disse. "Mas nas lojas n6s vendemos esperanc;a. "Em 
todos os lugares pessoas vern comprando felicidade ou a esperanc;a 
para atingi-la" . Levitt (1985) ressalta que, ao final, o proprio Revson 
comec;ou a ponderar a respeito do terror feudal com que dirigiu seu 
imperio. Seu crescente 6dio para com seus concorrentes simplesmente 
refletia suas incertezas a respeito de seus metodos gerenciais. A 
concorrencia vinha se profissionalizando rapidamente, e algumas das 
maiores casas de cosmeticos da Revlon haviam sido vendidas para 
grandes empresas farmaceuticas e de embalagens. A regulamentac;ao 
federal tinha ficado mais rigida. Os custos de distribuic;ao elevaram-se 
acentuadamente, mas a concorrencia tornava mais dificil compensa-los 
com elevac;oes de prec;o. A tonelagem do que saia dos portoes de 
fabrica ficou de repente crucial quanta a tonalidade de suas cores. Urn 
consultor frances foi acionado, e pela sua suavidade as tend€mcias 
europeias fez com que os comerciantes da Revlon ficassem fascinados 
pelo produto oferecido aos clientes. 
Este reposicionamento da missao das empresas reforc;ou a 
necessidade de criar uma extensao tangivel aos produtos/servic;os 
financeiros disponibilizados e abriu urn vastissimo campo de 
possibilidades. 
Senao veja-se: 
- Garantir a antecipac;ao de liquidez e uma necessidade identificada e 
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urn servigo prestado atraves de uma extensao tangivel que nos 
aparece sob a forma de urn cartao de visita que garante nao s6 o 
servigo objetivo, mas, sobretudo a diferenciagao do seu portador como 
sendo alguem de elite ( ... platinum) ou senior ( ... gold), ou jovem 
( ... movimento) e/ou netfriendly ( ... net) ou amigo dos animais ( ... zoo) 
ou etc ... etc ... A sensagao de pertencer a urn grupo ou o reforgo da 
auto-realizagao que dai provem sao o cumprimento de algumas das 
necessidades basicas que compoem a piramide de Maslow; In 
Azevedo (2005): 
- Fazer urn emprestimo pessoal passou a ser quase uma experiencia 
imediata daquilo que se pretende adquirir tal e o realismo e a 
adequagao das pistas fisicas que envolvem a apresentagao do produto. 
A evidencia fisica dos servigos financeiros e ainda composta par urn 
conjunto de elementos essenciais e/ou perifericos ligados a entidade 
que os disponibiliza como sendo a imagem corporativa da lnstituigao, 
dos seus locais de atendimento ou ainda dos seus colaboradores. 
As cores, o design, a luz, o layout ou o mobiliario de urn balcao, a idade 
e/ou o vestuario dos colaboradores sao exemplos de pistas fisicas 
cuidadosamente estudadas para que possam complementar e nao 
contrariar a corporizagao escolhida para determinado portfolio de 
produtos e ou servigos. 
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E evidente que este refor9o e mais tangivel quanto maier for a 
necessidade de o servi9o ser prestado atraves de urn atendimento 
fisico e pessoal. A obrigatoriedade de comprar pao numa padaria ou 
em algum local que se lhe assemelhe torna mais util e importante a 
manuten9ao do cheiro a pao fresco no recinto em causa. 
Mas ate neste particular os servi9os financeiros se apresentam 
como urn desafio mais complexo. "E que e cada vez mais significativa a 
disponibiliza9ao virtual dos mesmos". 
Segue abaixo uma rela9ao de tres dos principais 
questionamentos que uma institui9ao financeira elabora na cria9ao e 
lan9amento de urn produto ou servi9o no mercado. 
Qual sera o publico-alvo do produto e/ou servi9o oferecido? 
Como se manter em periodos "turbulentos" da economia? 
Qual esta sendo o sentimento do consumidor em rela9ao a 
organiza9ao? 
Para Filho (2005), a organiza9ao deve efetuar urn planejamento 
bern estruturado antes de fazer o marketing da sua empresa. 
"E inadmissivel que ainda existam gestores apenas voltados 
para dentro das suas organiza96es, quando o correto e adequa-las as 
regras do mercado". No atual ambiente empresarial, que e de extrema 
competi9ao, as organiza96es nao podem deixar de ficar atentas a 
esses detalhes tao importantes a sua sobrevivencia. Nunca e tarde 
lembrar que o sucesso empresarial advem da total orienta9ao da 
organiza9ao para o mercado (baseada em analises e estudos), em 
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planejamentos, em gestao desses planejamentos, da sintonia que 
devera existir entre os departamentos e setores, aiE§m das pessoas 
competentes que estejam comprometidas e motivadas com a sua 
missao e os seus objetivos. 
E o marketing? De que forma pode auxiliar? Como utilizar as 
suas orientac;oes para posicionar-se, para enfrentar batalhas diarias? 
Mas antes de fazer essa abordagem, e necessaria algumas 
advertencias e lembretes importantes para todas as organizac;oes 
independentemente de tamanho e finalidades: 
Marketing nao faz milagres. 
Marketing nao e propaganda, e propaganda nao e a alma do 
neg6cio. A propaganda e parte dos instrumentos de marketing. 
Nem todas as pessoas que se apresentam como profissionais 
de marketing sao ou estao capacitadas. Muitas delas fazem o que 
chamamos de "aue", ou seja, fazem apresentac;oes e discursos bonitos 
sem conhecimento cientifico. Trabalham na base do empirismo, do 
"achometro". lludem os incautos e fazem das organizac;oes os seus 
laborat6rios experimentais. Por esses detalhes, e fundamental que se 
tenha muito cuidado, verificando profundamente a pessoa contratada 
(como pessoa fisica e/ou juridica, no caso de fornecedores). 
Feitas essas considerac;oes, passemos entao a tratar de 
marketing na sua essencia. 
Entendemos que marketing nao deve ser apenas urn 
departamento. Ou melhor, ate pode ser, desde que a organizac;ao seja 
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feita de forma coordenada e integrada. No entanto, com os mercados 
globalizados, a exigencia e mais forte para essa coordena<;ao e 
integra<;ao. 
Nesse contexto, e evidente que a preocupa<;ao ou os esfor<;os 
de marketing nas organiza<;oes estejam voltados, entre outros, para: 
a) A visao de neg6cios 
b) A enfase nos processos e no "feedback" 
c) Planejar e administrar estrategicamente, pensando no 
futuro, mas sem esquecer do presente. Os parametros do passado 
tambem precisam ser lembrados e revistos. 
d) Desenvolvimento das novas ferramentas para 
alavancagem das vendas e maiores Iueras 
e) A etica eo compromisso social 
f) A importancia da coleta e analise de informa<;oes 
g) A inova<;ao constante e a mudan<;a adequada e acelerada 
h) A transforma<;ao das rela<;oes entre as pessoas e as 
mudan<;as nas formas do poder 
i) A busca incessante pela eficiencia, eficacia e efetividade 
j) Aproveitar as oportunidades de mercado, lembrando 
sempre de conhecer com profundidade o seu publico alva e a forma de 
se comunicar com ele 
k) Seus custos e Iueras, fazendo sempre uma analogia com 
os padroes existentes no mercado 
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I) Elaborar e implementar estrategias, sem perder de vista o 
foco 
m) A consonancia com a realidade e o aperfeigoamento 
constante 
n) A inteligencia emocional e o desenvolvimento de 
habilidades 
o) A busca par profissionais especializados que sejam 
ousados, que tenham uma visao global, e que saibam trabalhar em 
equipe. 
p) As mudangas e inteng6es de compras das pessoas e 
organizagoes 
q) As tendencias e megatendencias de mercado 
r) A necessidade nao s6 de pensar globalmente, mas de agir 
e interagir localmente 
s) 0 acompanhamento e monitoramento dos movimentos 
estrategicos da concorrencia 
t) A evolugao e a administragao do mix de produtos (prego, 
produto, propaganda e ponto de venda) e servigos 
u) As auditorias constantes 
v) As evolug6es nos modelos e processos de comunicagao, 
venda e distribuigao, assim como acontece no comercio eletronico 
w) A fixagao de relacionamentos duradouros 
x) Conhecimento com bam nivel de compreensao e dominio 
de informatica, marketing direto e Internet 
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y) 0 posicionamento na mente do consumidor 
z) A flexibilidade para mudar sempre que for necessaria. 
Pelo exposto, constata-se a importancia e a necessidade de 
Marketing, tanto na area estrategica, quanta nas areas operacionais de 
toda e qualquer organizagao. 
Segundo Arturo Rosenblueth e Norbert Wiener (In Filho 2005), 
"Nenhuma parte substancial do universo e tao simples que possa ser 
compreendida e controlada sem abstragao. A abstragao consiste na 
substituigao da parte considerada do universo por urn modelo de 
estrutura semelhante, porem simples. Os modelos ... sao assim, uma 
necessidade central do procedimento cientffico". 
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5 - HIPOTESES 
Qual sera o publico-alvo do produto e servic;o oferecido? 
Classes C e D. 
Criac;ao de produtos que venham a atender este publico 
especifico, concentrando ao maximo a retenc;ao destes e figurando em 
uma liquidez satisfat6ria. 
Uma hip6tese levantada seria a de elaborar urn estudo 
minucioso sobre o publico-alvo que o produto e/ou servic;o ira atingir. 
Conforme DAY, George (2001) "A organizac;ao pode basear sua 
estrategia no comportamento real do cliente e seus concorrentes, ou 
em informac;oes que fornecem criterios para oportunidades e riscos 
futuros". Mas para isto requerem-se bases de conhecimento que 
captem aquilo que e conhecido a respeito da estrutura do mercado. As 
empresas estao usando cada vez mais os avanc;os tecnol6gicos para 
gerenciar e explorar o conhecimento contido em fontes de dados ". 
Para Day (2001 ), sao necessarias tres tecnologias diferentes: 
- Sistemas de gerenciamento de fontes de dados para captar as 
informac;oes, 
- Comunicac;oes e instrumentac;ao para ajudar a recuperar e 
transmitir informac;oes, independente do local; 
- Procedimentos seguros de busca que permitam as pessoas 
acessar fontes de dados e obter respostas imediatas para suas 
perguntas sem precisar de intermediarios " (2001 p.30), ou seja, 
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sistemas informatizados e interligados de alta resoluc;ao. Segundo 
Unruh, James A (1998); (Presidente e CEO da Unes Corporation), as 
grandes instituic;oes financeiras devem utilizar tecnologia e sistemas de 
medic;ao. Em cada estagio do processo de customerizac;ao, ou seja, de 
personalizac;ao, utilizando-se a tecnologia da informac;ao para 
possibilitar a prestac;ao de servic;os aos clientes, entre os exemplos 
estao os bancos de dados de marketing, a telefonia integrada por 
computador e a tecnologia de servic;os mais famosa - o sistema de 
informac;oes de clientes. Avalia-se cada estagio do processo. As 
principais organizac;oes tambem compreendem as inter-relac;oes entre 
o desempenho financeiro, a posic;ao no mercado, a qualidade do 
produto ou servic;o, a satisfac;ao e retenc;ao dos funcionarios, e o mais 
importante de tudo: as medic;oes de satisfac;ao do cliente e sua relac;ao 
com a organizac;ao como urn todo. Na atual era da informac;ao, as 
organizac;oes nao dispoem de tempo nem de recursos suficientes para 
apenas aprenderem com suas experiencias. Os concorrentes globais 
sao mais numerosos, maiores e mais rapidos; os mercados 
convergem; e os clientes exigem mais. Para sobreviver, a organizac;ao 
inteligente deve aprender continuamente com o cliente, concorrentes e 
profissionais bem-sucedidos de todo o mercado. Reunir as melhores 
praticas de empresas do mundo inteiro, focalizadas no cliente e tern 
que as ordenar em estagios estrategicos que qualquer organizac;ao 
podera usar para iniciar ou acelerar sua propria iniciativa de foco no 
cliente. Abaixo sera demonstrado OS cinco pilares (em grau de 
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importancia) que devem ser considerados para visualizarmos as 










Melhorar a posiyao Reter e atrair clientes Aurnentar lucros Corrigir falhas no Acof1l>anhar as 
cof1l>etitiv a atendirnento exigencias e 
rrutac;;:ao dos clientes 
Fonte: Unruh (1998) . 
Obs: Estes pilares sao mutaveis de acordo com a necessidade 
de cada organiza9ao. 
Para Curry, Jay (1999); "Nao se passa urn unico dia sem se 
descobrir uma nova forma de" Marketing "": 
- marketing comportamental;- marketing interativo; 
- marketing de banco de dados; 
- marketing de rela9ao; 




Como se manter em periodos "turbulentos" da economia? 
Para Day, George (2001 ), "Uma organizac;ao orientada para o 
mercado promete se tornar ainda mais valiosa no ambiente de hoje, de 
mudanc;as rapidas e imprevisiveis. As organizac;oes sao atingidas por 
forc;as centrifugas e distensivas, como globalizac;ao, intensificac;ao da 
concorrencia, mudanc;as tecnol6gicas, proliferac;ao de canais e 
diversificac;ao das exigencias dos clientes. Essas forc;as estao 
vencendo as forc;as centripetas e estabilizadoras como fontes de 
escala, escopo e habitos firmes de consumo. lsto torna cada vez mais 
dificil manter a adequac;ao das aptidoes e energias da organizac;ao ao 
mercado, tornando mais pronunciadas as vantagens das organizac;oes 
orientadas para o mercado. Cinco mudanc;as em particular terao efeitos 
especialmente perturbadores sabre a capacidade das empresas de 
permanecerem alinhadas com seus mercados e continuar entregando 
valor superior aos clientes. Essas mudanc;as tambem estao ampliando 
os beneficios da orientac;ao para o mercado": 
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Segue abaixo as metodos mais utilizados para retenc;ao de 
clientes, separados em: Marketing institucional e customer marketing: 
Marketing lnstitucional 
Objetivo: 
Convencer o publico de que sua 







- clientes, prospects, suspects 
- etc ... 
Metodos e suportes: 
Todos que podem ser uteis para 
alcan~ar o objetivo 
Fonte: Day (2001). 
*.: Clientes em potencial 
Customer Marketing 
Objetivo: 
ldentificar, conquistar e 
tornar a clientela fiel, e 





Metodos e suportes: 
Todos que podem ser uteis 
para alcan~ar o objetivo 
** . Pessoas de determinado segmento que possam se 
identificar com o prod uta au servic;o. 
Mais oferta e menos diferenciac;ao: 
A abundancia de oferta conduz as pressoes sabre as prec;os, a 
medida que as concorrentes procuram vender mais para melhor utilizar 
sua capacidade e reduzir custos. Os concorrentes mais fracas acabam 
sendo comprados au expulsos do mercado. 
Mais global e menos local: 
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A progressao continuada de urn mundo de mercados locais ou 
nacionais independentes para mercados globais interligados esta 
sendo alimentada pelas forgas persistentes da homogeneizagao das 
necessidades dos clientes, da liberagao gradual do comercio e do 
reconhecimento das vantagens competitivas de uma presenga global. 
Alem disso, a complexidade e as diferengas entre os mercados globais 
significam que as empresas terao de questionar as estrategias e os 
metodos que funcionaram em seus mercados domesticos. A (mica 
maneira para criar metodos eficazes e desenvolver urn profundo 
conhecimento desses novos mercados a centrar em fortes conexoes 
com eles. 
Mais concorremcia e menos colaboragao 
Mais relacionamentos e menos transagoes: 
Houve uma importante mudanga de enfase, passando da 
conquista de novos clientes para a manutengao e o cuidado dos 
existentes e importantes. Essa transigao esta sendo impulsionada pelo 
crescente reconhecimento de que manter clientes e muito 
compensador e cria vantagens duradouras. Urn indfcio desta transigao 
e o grande numero de empresas que buscam focar nos clientes e nao 
em seus produtos ou areas geograficas e a adogao da manutengao dos 
clientes e da lucratividade como medidas de desempenho. 
A medida que os mercados mudam mais depressa e se 
comportam de forma menos previsfvel visando o foco no cliente 
acabam possuindo uma vantagem crescente sobre seus concorrentes. 
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As empresas orientadas para o cliente estabelecem urn dialogo com 
seu cliente, buscando oferecer urn servi<;o personalizado de modo com 
que o cliente identifique-se com a organizagao. Essas empresas 
possuem capacidade de buscar, captar e interceptar indicadores a 
respeito das exigencias emergentes do cliente para produzir sob 
encomenda utilizando capacita<;oes variaveis (no caso de urn produto) 
que podem ser combinadas e reutilizadas de muitas maneiras 
diferentes. Essas empresas tambem aprendem com cada intera<;ao 
com urn cliente e se comunicam com mensagens personalizadas que 
levam em conta a reagao (mica de cada cliente. 
Qual esta sendo o sentimento do consumidor em relagao a 
organizagao? 
Para Schmitt (2001 ), "De alguma forma e preciso enriquecer a 
vida das pessoas e proporcionar-lhes prazer. A defini<;ao do prop6sito 
do marketing em termos da satisfa<;ao das necessidades do cliente e 
da solugao de problemas ou do fornecimento de beneficios e muito 
restrita". De acordo com Engels, Blackwell e Miniard (In Schmitt 2001): 
"A solugao de urn problema e a agao pensada e racional que visa a 
satisfagao de uma necessidade". Schmitt (2001) conclui que o 
processo de decisao do consumidor envolve diversas etapas, sendo 
elas: 
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- Reconhecimento da necessidade: 0 consumidor percebe uma 
diferenc;a entre o estado ideal de satisfac;ao e o estado atual, e busca 
eliminar essa diferenc;a; 
- Busca de informac;ao: 0 consumidor procura a informac;ao, seja 
externa (comparando produtos alternatives em lojas, lendo catalogos 
ou buscando outro tipo de informac;ao) ou ainda resgatando na 
memoria escolhas satisfat6rias anteriores; 
- Avaliac;ao de alternativas: 0 consumidor avalia a escolha 
fazendo urn multiple de variaveis que considera como relevantes na 
aquisic;ao do produto. Ele pesa a importancia de cada urn dessas 
variaveis ou beneficios, e entao multiplica o peso de cada atributo. Em 
seguida compara a utilidade geral do produto que esta adquirindo em 
relac;ao aos produtos similares. 
- Compra e consumo: 0 consumidor compra a melhor 
alternativa, quando esta se encontra disponivel e a utiliza. Na utilizac;ao 
da alternativa escolhida, sera definida a sua satisfac;ao, comparando o 
desempenho real com o desempenho esperado. 
Segundo Kotler (1998), os consumidores, se deixados sozinhos, 
normalmente, nao comprarao o suficiente dos produtos da 
organizac;ao. Assim a organizac;ao deve empregar urn esforc;o 
agressivo de venda e de promoc;ao. 
Como se ve este conceito e bern adverso ao de marketing e as 
conseqOencias do trabalho e dos resultados permanentes e sucessivos 
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provavelmente sao incalculaveis, pois "empurra-se" urn produto ao 
consumidor que possivelmente nao ficara satisfeito e, ou devolvera o 
produto, ou nao mais o comprara. Nao podemos deixar de lembrar que 
provavelmente, este cliente, vira a falar mal desta empresa e de seus 
produtos. 
Podemos, portanto comegar a entender melhor porque marketing e 
muito mais do que simplesmente vender. Ao contrario, e entender os 
clientes de uma maneira bern particular e individualizada. 0 conceito 
de marketing de relacionamento talvez seja o mais adequado ao 
mundo contemporaneo, quando diz que busca construir relagoes 
satisfat6rias em Iongo prazo com consumidores, fornecedores e 
distribuidores para reter sua preferencia e neg6cios em Iongo prazo. 
Tambem sendo considerados os clientes internes da organizagao. 
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6- JUSTIFICATIVA 
Atualmente as organiza96es de carater financeiro tern como 
principais objetivos reter o seu cliente e adquirir novas clientes de uma 
fatia de mercado na qual nao vern sendo explorada de forma a atribuir 
algum tipo de valor ao cliente. lndependente do poder aquisitivo, o 
cliente ao adquirir urn bern e/ou servi90 busca obter vantagem, com 
isso as empresas vern buscando agregar valor ao produto oferecido 
para que com isso o cliente em potencial adquira seu produto e/ou 
servi9o, e nao o oferecido pelos concorrentes. 
Drucker (1973) uma vez observou que "s6 se pode usar 
pesquisa de mercado sabre aquila que ja esta no mercado". De acordo 
com Kotler, Philip (2003),: "Urn mercado consiste de todos os 
consumidores potenciais que compartilham de uma necessidade ou 
desejo especifico, dispostos e habilitados para fazer uma troca que 
satisfa9a essa necessidade ou desejo". 0 tamanho do mercado a 
atingir depende da quantidade de clientes que se interessam pelo seu 
produto, ou ate mesmo pelo poder aquisitivo que os mesmos possuem 
e que desejam investir no produto da organiza9ao em troca do que 
desejam. 
Segundo Kotler (1998), o conceito de Marketing 
assume que a chave para atingir as metas organizacionais consiste em 
ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de 
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marketing, satisfazendo, assim as necessidades e desejos dos 
mercados alvos. 
Desta forma ocorre que quando identificamos as necessidades e 
os desejos de nossos clientes, procuramos disponibilizar produtos e 
servigos que busquem atender a essa demanda, de maneira que, 
naturalmente nossos produtos sejam adquiridos por esses 
consumidores, e que nosso empenho na venda nao seja urn sacriffcio, 
mas sim urn processo natural, entao estamos trabalhando 
corretamente o marketing. 
Tambem a visao de Peter Drucker (2002) sabre marketing e que 
a meta deve ser compreender tao bern os nossos clientes que o 
produto ou servigo se adaptem a eles tao bern que se venda por si s6. 
Portanto existe uma grande diferenga entre o conceito de venda 
e marketing, como sintetiza Kotler (1998), venda foca a agressividade 
para alcangar o resultado: vender. Que nao e urn processo natural 
como no caso do marketing. 
Para a venda o enfoque esta no produto, os meios sao as 
promog6es, os fins sao os Iueras atraves do volume de vendas, e o 
ponto de partida esta na fabrica. No caso do marketing, ao contrario, o 
foco esta nas necessidades do consumidor, o meio e o marketing 
coordenado, o fim e o Iuera atraves da satisfagao do consumidor e o 




Viabilizar a entrada de urn produto ou servigo e oferecido para 
as classes de clientes "C" e "D". Oferecer urn produto e/ou servigo que 
agregue valor ao cliente e com isso traga beneffcios tangfveis, tais 
como: 
- Descontos; 
- Redugao de Juros; 
- Mais Cn§dito disponfvel; 
Como exemplo citamos dois produtos que poderiam ser 
utilizados. Produto urn: 
- Descontos de 0,5% na taxa mensal por adimpiE3ncia. 
Exemplo: Tres operagoes consecutivas pagas com adimplencia 
de 1 (urn) dia em seus vencimentos dariam urn desconto de 0,5% na 
taxa mensal nas 3 operagoes futuras. 0 desconto seria progressive, 
tendo urn acn§scimo de 0,1% a cada tres operagoes pagas em dia. Ao 
final de 12 operagoes (quatro ciclos), fecha-se o ciclo e da-se infcio a 
urn novo. A quebra do ciclo, ou seja, a nao manutengao dos 
pagamentos adimplentes (urn dia antes do vencimento) encerra-se 




- Cartao de credito com limite maximo de 25% de seus 
proventos. 
Atraves de pesquisas de mercado, podemos constatar que este 
produto teria, em media, urn limite entre r$ 250 e r$ 300, o que 
proporcionaria ao cliente destas classes (C e D) uma satisfac;ao 
diferenciada, pais teria, em maos, urn produto que lhe proporcionaria 
inumeras vantagens, tais como: 
- Pequenas viagens; 
- Presentes; 
- Lazer; 
- Entre outros. 
Dentro dos mesmos estudos apresentados acima, podemos 
perceber que terfamos uma liquidez extremamente satisfat6ria, girando 
em torno de 86 a 94%. 
Estes dais produtos poderiam ser lanc;ados e demonstrados em 
todos os meios de comunicac;ao internos (lnformativos diarios, folders, 
cartazes nas agencias, mala direta aos funcionarios para divulgac;ao 
entre seus clientes e pessoas conhecidas) e externos (Radio, TV, 
jornais, outdoors, revistas, etc ... ), o que proporcionaria uma alta 
confianc;a para o cliente (importancia da instituic;ao para com o 
mesmo), em contrapartida, uma propaganda voluntaria dos pr6prios 
clientes, demonstrando a satisfac;ao para com a organizac;ao (ex: 
ganha x ganha). 
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7.1 - RELEV ANCIA DO ESTUDO 
A ideia de que atingir metas organizacionais depende da 
determinagao das necessidades e dos desejos dos mercados-alvo e do 
fornecimento da satisfagao esperada de uma forma mais efetiva e 
eficiente do que a dos concorrentes. 
0 conceito de marketing assume uma perspectiva de for a para 
dentro. Comega com urn mercado bern definido, preocupa-se com as 
necessidades dos consumidores, coordena todas as atividades de 
marketing que afetam o consumidor e obtem lucro atraves da criagao 
de relagoes de Iongo prazo com o cliente, relagoes essas baseadas em 
valor e satisfagao. 
Sob o conceito de marketing, as empresas produzem aquila que 
os consumidores desejam, satisfazendo-os e obtendo lucros. 0 
objetivo e construir satisfagao no cliente para o interior da propria 
estrutura da empresa. A satisfagao do cliente ja ha muito deixou de ser 
uma moda. No entanto, o conceito de marketing nao significa que uma 
empresa deva tentar dar a todos os clientes tudo o que desejam. Os 
profissionais de marketing tern de fazer urn balango entre criar valor 
para os consumidores e obter Iueras para a empresa. 0 prop6sito do 
marketing nao e maximizar a satisfagao do cliente, mas sim, criar valor 
no consumidor. A verdade e que a relagao com o cliente acabara se 
esse valor desaparecer. 0 profissional de marketing tern que continuar 
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a apresentar valor ao consumidor, mas, sem se esquecer das 
limita~oes e objetivos da empresa. 
Segundo Kotler (1998), o conceito social de marketing e uma 
orienta~ao para o cliente que tern como retaguarda o marketing 
integrado e visando gerar satisfa~ao para o cliente e o bem-estar do 
consumidor em Iongo prazo como chave para o atendimento das metas 
organizacionais. 
Segundo John W. Gardner (In Kotler 1998), "Continuamente nos 
defrontamos com uma seria de oportunidades brilhantemente 
disfar~adas sabre a forma de problemas insoluveis". 
Segundo Drucker (2002), "Eo cliente que determina o que uma 
empresa e. Pais e o cliente, e somente ele quem, par estar desejoso e 
disposto a pagar par urn bern ou urn servi~o, transforma recursos 
economicos e riqueza, coisas em bens. Nao e de primordial 
importancia o que uma empresa produz - principalmente nao para o 
futuro da empresa e para 0 seu bam exito. 0 que e decisivo e 0 que 0 
cliente pensa que esta comprando, o que ele considera" valor "- lsto e 
o que determina o que uma empresa e, o que ela produz e se ela 
prosperara." 
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7.2- DELIMITACAO DA PESQUISA 
Segundo Pinho (2005), Urn ponto importante a considerar e que 
a lucratividade dos clientes varia ao Iongo do tempo. 0 potencial de urn 
cliente pode aumentar ou diminuir devido a fatores como evoluc;ao 
profissional, estrutura familiar, estilo de vida, entre outros. 
Analisar a evoluc;ao da lucratividade no tempo de cada grupo de 
clientes nos permite prever com razoavel certeza a evoluc;ao dos 
futuros clientes do mesmo grupo. Esta informac;ao, cruzada com a 
evoluc;ao da carteira de clientes, pode ser vista como urn instrumento 
valioso no processo de definic;ao de estrategia de Iongo prazo. 
Uma das formas mais utilizadas de classificac;ao utiliza o 
conceito de quadrantes. Do ponto de vista de lucratividade, podemos 
classificar os clientes pela lucratividade atual e potencial. Gada grupo 
deve ser gerenciado de forma diferente, compatfvel com a lucratividade 
atual e potencial dos mesmos. 0 processo de divisao de clientes em 
quadrantes, podendo ser refinado o quanto se queira, possibilitando a 
criac;ao de estrategias mais segmentadas. 
Segundo Levitt (1985), a tecnologia e vista como uma forc;a 
poderosa que impacta diretamente no mercado. Ela proletarizou 
comunicac;oes, transportes e viagens, tornando-os baratos e 
acessfveis, nos lugares mais isolados do mundo e as multid6es 
empobrecidas. Subitamente, nenhum Iugar, ninguem, se acha isolado 
das fascinantes atrac;oes da modernidade. Quase todas as pessoas em 
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todos os lugares querem todas as coisas que ouviram, viram ou 
experimentaram, atraves dos novas vefculos tecnol6gicos que impelem 
suas vontades e desejos. E isso os impele cada vez mais em urn ponte 
comum e global, dessa forma homogeneizando os mercados em todos 
os lugares. 
0 resultado disso e uma nova realidade comercial - urn 
surgimento explosive de mercados globais para produtos globalmente 
padronizados, mercados gigantescos em escala mundial e de 
magnitude jamais imaginada. 
As corporac;oes direcionadas para essa nova realidade geram 
novas economias de escala em produc;ao, distribuic;ao, marketing e 
administrac;ao. Quando traduzem essas coisas em prec;os mundiais 
equivalentemente reduzidos, devastam os concorrentes que ainda 
vivem presos as garras mutiladoras de velhas suposic;oes sabre como 
agora o mundo funciona. 
Dado objetivo universal das empresas, a corporac;ao global, no 
espfrito do ouric;o, moldara os vetores de tecnologia e globalizac;ao m 
uma grande e (mica fecundidade estrategica para· si propria. Forc;ara 
sistematicamente esses vetores para urn centro de convergencia, onde 
a otimizac;ao da padronizac;ao global de alta qualidade produz custos 
otimamente baixos, prec;os otimamente baixos e, portanto, em 
combinac;ao, 6tima clientela e 6timos Iueras para si. Reciprocamente, 
isso significa que as empresas que nao se adaptarem as novas 
realidades globais, se tornarao vftimas das que o fazem e prosperam. 
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7.3- FUNDAMENTACAO TEORICA 
A tecnologia esta transformando as escolhas e as escolhas 
estao transformando o mercado. Como consequencia, estamos 
testemunhando o surgimento de urn novo paradigma do marketing -
nao urn marketing do faga mais, que aumenta o volume dos discursos 
de vendas do passado, mas urn marketing baseado na experiencia e 
no conhecimento que representa a morte definitiva do vendedor. 
Ha muitas decadas , haviam empresas concentrando suas 
energias de vendas em modificar a mentalidade do cliente adaptando-a 
para seus produtos. Conforme Ford, Henry (In Levitt 1985): "Voce pode 
escolher qualquer cor, desde que seja preto". Com o desenvolvimento 
da tecnologia e o aumento da competigao, algumas empresas se 
mostraram mais dispostas a atender as necessidades dos clientes, 
passando, no caso a questionar o cliente: "Que cor voce prefere?". 
Com tantas empresas oferecendo produtos, a fidelizagao do 
cliente seria uma tarefa dispendiosa utilizando os metodos 
convencionais de aumentar o pessoal de vendas ou aumentar o 
pessoal de marketing. A melhor opgao torna-se estabelecer uma real 
interagao entre empresa e cliente, onde o cliente fala de suas reais 
necessidades, e com isso auxilia a empresa na criagao e elaboragao 
de novos produtos. 
Conforme cita Levitt (1985), a ideia de especializagao e mais 
comum do que percebida. Acostuma-se se ver instituigoes de 
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poupanga e empn§stimo lado a lado com bancos comerciais, sem notar 
que sao instituigoes separadas, organizadas especificamente para se 
especializar em mercados separados: as empresas de poupanga e 
empn§stimo geralmente para proporcionarem financiamento hipotecario 
aos compradores de casa propria; os bancos comerciais para 
proporcionarem uma gama mais ampla de servigos relacionados com 
dinheiro em curta prazo. 
Ha cerca de cern anos, Adam Smith: In Levitt (1985) deu urn 
nome a esta especie de especializagao e concentragao: Divisao do 
trabalho. A divisao se tornou incorporada a instituigoes e produtos 
separados, firmas especializando-se nos "trabalhos" em que elas 
mesmas se dividem, e produtos criados ao redor desses "trabalhos". 
Assim, o que fora testemunhado nao possui nada particularmente 
novo. 0 que ha de novo, conforme Levitt (1985), e a sugestao de que 
os acidentes de evolugao, que criam especialistas institucionais e 
especializagoes de produtos em servigos, podem ser explicados no 
contexte te6rico de industrializagao. A racionalidade gerencial 
incorporada na imaginagao pratica, que vemos exercida tao 
efetivamente em todas as areas de fabricagao, pode, se houver 
esforgo, ser aplicada com resultados igualmente generosos nas 
industrias de servigo. Somente agora esta sendo percebido as 
possibilidades praticas da industrializagao de servigos, que de fato tern 
existido sob alguma forma ha milhares de anos, mas s6 recentemente 
tern sido pressionadas e em ritmo acelerado. Foi como a descoberta de 
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Lavoisier: In Levitt (1985) em qufmica. Ja fora visto que o "ar" ajuda as 
coisas a queimar; mas enquanto Lavoisier nao descobriu o papel do 
oxigenio na combustao, esse fenomeno foi urn misterio. Uma vez 
explicado, o fenomeno que existia desde Prometeu, tornou-se o 
fundamento da qufmica moderna. Agora que fora exposta a razao 
subjacente para 0 exito das instituic;oes e seus produtos, agora e 
percebida uma racionalidade comum e explicavel, essa compreensao 
podera causar no mundo do comercio e da industria o mesmo impacto 
revolucionario que o discernimento de Lavoisier teve na qufmica e na 
vida. 
Levitt (1985), ainda cita que nao existe uma mesma mercadoria 
no mercado. Todos os bens e servic;os podem ser diferenciados, e 
usualmente os sao. Embora se suponha habitualmente que esse e 
mais o caso de bens de consumo do que bens e servic;os industriais, o 
que ocorre e o oposto. 
A unica excec;ao a esta proposic;ao esta na mente das pessoas 
que professam esta excec;ao. No mercado, essa diferenciac;ao se 
encontra em todos os lugares. Todos- produtor, fabricante, vendedor, 
corretor, agente, comerciante - se empenham em urn esforc;o 
constante para distinguir, de todos os demais, aquilo que oferecem. E o 
caso ate daqueles que produzem, negociam ou compram metais 
primarios, graos, produtos qufmicos, plasticos ou dinheiro. 
Nos bens de consumo e nos industriais, a distinc;ao competitiva 
e visivelmente procurada atraves de caracterfsticas distintivas do 
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produto, algumas visual ou mensuralmente identificaveis, algumas 
cosmeticamente implicadas, outras retoricamente alegadas por 
referencia a atributos reais ou sugeridos, que prometem resultados ou 
valores diferentes daqueles prometidos pelos concorrentes. 
Levitt (1985) ressalta que embora seja verdade que nas bolsas 
de mercadorias os negociantes de metais, graos, toucinho e coisas 
parecidas negociem com produtos genericos totalmente similares, o 
que eles "vendem" sao diferengas na forma de trabalhar, no sentido de 
oferecer urn melhor relacionamento a seus clientes. Em resumo, o 
produto oferecido sempre e diferenciado, apesar de ser identico a 
algum produto "generico". 
Durante periodos de excedentes constantes, excesso de 
capacidade, ou guerras acirradas de pregos, quando toda a atengao 
parece estar concentrada somente em prego, isso ocorre 
principalmente porque o prego e tao visivelmente mensuravel e tao 
potencialmente devastador em seus efeitos que desvia a atengao de 
outras possibilidades de sucesso que nao sejam as decorrentes de 
prego. As press6es do prego sao tao fortes que as demais 
possibilidades chegam a serem desprezadas. Levitt (1985), comenta 
que Tampouco essas outras possibilidades devam-se limitar a 
concorrencia extraprego, assim como a venda pessoal mais agressiva, 




Este estudo mostra a importancia de urn planejamento bem-
estruturado em marketing ao lanc;ar urn produto e/ou servic;o no 
mercado. Devida a alta competitividade no mercado, seja este amplo 
ou restrito, levando em considerac;ao a quantidade de concorrentes, o 
marketing torna-se imprescindfvel para que as organizac;oes busquem 
atrair, conquistar e reter clientes, de forma que o cliente identifique-se 
com o produto e/ou servic;o oferecido. 
Conhecendo e estudando estas motivac;oes ao consumo, as 
empresas procuram produzir bens e servic;os que atendam ao publico-
alva. E e atraves do Marketing que as empresas vao conseguir 
conquistar e fidelizar seus clientes. A atividade do profissional de 
marketing consiste em entender e modificar as atitudes e 
comportamentos dos consumidores, de forma a torna-las favoraveis 
aos objetivos da organizac;ao. lsso s6 e possfvel dentro de certos 
limites devido as diferentes caracteristicas individuais do consumidor. 
Os responsaveis pelo marketing das organizac;oes devem esforc;ar-se 
para ver os consumidores como eles sao, de fato, e nao como 
gostariam que fossem. 
Mas nao e suficiente apenas satisfazer os clientes. As 
empresas, mesmo satisfazendo seus clientes acabam perdendo para 
os concorrentes, pelo fato de buscarem ainda mais satisfac;ao na 
concorrencia. 
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A tarefa da organizac;ao e examinar seus custos e desempenho 
de cada atividade que agregue valor e procurar maneiras de melhora-
la. A empresa deve estimar os custos e desempenhos de seus 
concorrentes com o benchmarking. A medida em que a organizac;ao 
desempenhe suas atividades melhor do que seus concorrentes estara 
obtendo alguma vantagem competitiva. 
A empresa deve buscar entender quais sao as suas 
caracterfsticas e com isso criar vantagem em relac;ao aos seus 
concorrentes, pais nao existe a famigerada "mercadoria igual". Todo e 
qualquer produto e/ou servic;o e diferenciado. Porem este mero detalhe 
pode ser crucial no ponto de vista do cliente e com isso a organizac;ao 
podera fideliza-lo par ter encontrado o que ele buscava. 
0 verdadeiro profissional do marketing deve buscar ser urn 
artista continuamente, fazendo com que suas obras sejam desejadas a 
cada dia. Citemos urn exemplo: "Todos gostariam de possuir urn 
quadro da Monalisa, no entanto, cabe a estes profissionais e as 
organizac;oes encontrar uma forma de criar e/ou colocar em evidencia o 
sorriso diferente nesta mesma Monalisa." 
Conforme citado Nietzche na epfgrafe, deve-se "Descobrir o que 
toda arte quer e nao pode". 
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